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Nazwy firm przypuszczalnie funkcjonują w systemie onimicznym od 
momentu, kiedy w społeczeństwie dochodzi do podziału ról w organizacji 
życia społecznego. Za jedne ze starszych onimów tej grupy A. Lewan-
dowski [1992: 16] uznaje nazwy cechów i karczm1. Firma definiowana jest 
jako ‘przedsiębiorstwo handlowe lub przemysłowe’ bądź w drugim znacze-
niu ‘zarejestrowana urzędowa nazwa, pod którą osoba fizyczna lub prawna 
prowadzi przedsiębiorstwo’[SJP], czyli ‘samodzielną jednostkę gospodarczą, 
wyodrębnioną pod względem ekonomicznym, organizacyjnym i prawnym’ 
[SJP]. Przedsiębiorstwo z kolei możemy utożsamiać z zakładem w pewnym 
zakresie, ponieważ zakład w słowniku definiowany jest jako ‘przedsiębior-
stwo państwowe, spółdzielcze lub prywatne o charakterze usługowo-pro-
dukcyjnym... lub instytucja spełniająca funkcje naukowe, społeczne, kultu-
ralne, zdrowotne itp.; także palcówka naukowo-badawcza lub naukowo-
dydaktyczna’ [SJP].W zestawionych definicjach widać pewien pierwiastek 
wspólny – usługowy bądź produkcyjny charakter jednostek gospodarczych. 
Nazwy firm handlowych, przemysłowych czy usługowych zaliczane 
są do nazewnictwa marketingowego i spełniają tam szczególną rolę: „[…] są 
głównym – a czasem wręcz jedynym – nośnikiem tożsamości marki (brand 
identity), są absolutnie najważniejszym i najlepszym jej organizatorem” 
[ZBORALSKI 2000: 34]. Tożsamość marki rozumiana jest jako: „trwałe iden-
tyfikowanie marki produktu lub firmy i jej rozróżnianie wśród produktów 
lub firm innych marek przez ogół rynkowych odbiorców. Ustalenie się toż-
samości marki umożliwiają znaki marki, a jej podstawą jest nazwa marketin-
gowa.” [ZBORALSKI 2000: 271]. Nazwy marketingowe są pierwszym kreato-
rem wyobrażenia o firmie, pozwalają usytuować ją na mapie rynku, wskazu-
jąc na rodzaj działalności gospodarczej. Jako nazwy własne pełnią różne 
funkcje językowe, w tym dwie podstawowe: funkcję identyfikacyjną (wska-
1 E. Breza, wymieniając przebadane już chrematonimy, wskazuje na pracę W. Miodunki (1968) o nazwach 
karczm. Chociaż przyznaje, że niektóre nazwy karczm czy młynów faktycznie należy pozostawić toponomastyce, 
ponieważ rozwijały się jako samodzielne osady, wsie, przysiółki [1998: 347-348].  
CONVERSATORIA LINGUISTICA ROK VII (2013) 
PL ISSN 1897-1415 166 
zującą) i dyferencyjną (odróżniającą). W nazewnictwie marketingowym wy-
daje się, że funkcja identyfikacyjna w znacznej mierze dotyczy nazw 
o charakterze deskrypcyjnym. Decyduje o tym struktura nazwy, która za-
sadniczo opiera się na dwóch elementach. Jednym z nich jest na ogół wyra-
żenie syntaktyczne mające informować o charakterze działalności firmy, np. 
Agencja Ochrony Osób i Mienia. Z. Klemensiewicz [1937] określa ten element 
nazwy firmy jako oficjalną, pełną nazwę. Drugim elementem nazwy jest 
zwykle jednowyrazowe określenie, które ma na celu wyróżnić daną firmę 
spośród innych działających na rynku, np. agencje ochrony: Kobra, Komandos, 
Gladiator. I to właśnie ten element jest głównym nośnikiem funkcji dyferen-
cyjnej, którą można utożsamiać z funkcją reklamową, marketingową.2 
Nieocenionym źródłem w poszukiwaniu literatury poświęconej na-
zewnictwu firm jest Bibliografia onomastyki polskiej [BOP], w której znajdzie-
my zarówno rozprawy teoretyczne, jak i materiałowe. Chociaż warto pamię-
tać, że nie uwzględniono tam wszystkich publikacji, np. artykułu P. Zwoliń-
skiego pt. Miejsce chrematonimów w onomastyce [1979]3.Opracowań, które 
ukazały się po 2000 roku, poszukiwałam w czasopismach i monografiach, 
najczęściej pokonferencyjnych, poświęconych tematyce onomastycznej. Ze 
względu na ograniczone ramy artykułu nie uwzględniłam wszystkich zna-
nych mi opracowań. 
Zebraną literaturę przedmiotu prześledziłam pod kątem chronolo-
gicznym, czyli od kiedy pojawiły się pierwsze opracowania poświęcone na-
zwom firm. Zwracałam też uwagę na intensywność rozwoju badań nad tą 
klasą onimów oraz na to, których branż nazewnictwo i w jakim stopniu by-
ło przedmiotem analiz. Uwzględniłam również metody badawcze, co po-
zwoliło zaobserwować, jak kształtowały się tradycje polskich badań tej klasy 
chrematonimów oraz jakie są nowe trendy badawcze. 
Jednym z pierwszych artykułów, w którym podjęto temat nazewnic-
twa firm, był artykuł Z. Klemensiewicza o dość intrygującym tytule Z Teche-
bu do Pierzeksportu, czyli o nazwach przedsiębiorstw handlowych, przemysłowych itp. 
[1937], w którym autor wskazuje cechy dobrej nazwy oraz dokonuje for-
malno-semantycznej klasyfikacji materiału, ocenia także nazwy pod wzglę-
dem ich przydatności, estetyki i poprawności. Potem przez długie lata nikt 
nie interesował się tym tematem. Dopiero w latach 60. XX w. pojawiają się 
pojedyncze artykuły, w tym większość autorstwa S. Bąby o nazwach kin 
2 D. Kopertowska (1980: 268) tego typu nazwy określa jako skrótowe nazwy potoczne, np. Iskra 
dla nazwy Fabryka Łożysk Tocznych „Iskra” czy KFM (Kieleckie Fabryki Mebli). 
3 O czym wspomina A. Lewandowski (1992: 6). 
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[1967], domów wczasowych [1969a], zakładów gastronomicznych [1969b] 
czy nazw karczm W. Miodunki [1968], T. Skubalanki i Cz. Kosyla o na-
zwach różnych firm [1969]. W opracowaniach tych materiał onomastyczny 
klasyfikowany jest podobnie jak u Z. Klemensiewicza. Co ciekawe, przed-
miotem tych pierwszych analiz są nazwy firm, których przynależność do 
klasy chrematonimów ma charakter dyskusyjny, dlatego istotnym jest zdefi-
niowanie chrematonimu i wyznaczenie przedmiotu badań chrematonimii. 
Był to jeden z pierwszych problemów, przed którym stanęli onomaści, nie-
stety do dziś nierozstrzygnięty.  
Korzeni polskiej chrematonimii należy szukać w koncepcjach zapro-
ponowanych przez onomastów słowackich, czeskich i rosyjskich, których 
stanowiska na gruncie polskim przybliżył P. Zwoliński [1982]. W kwestii za-
kresu chrematonimii istnieją dwa skrajne stanowiska. Maksymalistyczne uję-
cie znajdziemy u onomastów czesko-słowackich [KNAPPOVÁ 2000; 
HORECKÝ 1994; MAJTÁN 1989; ŠRAMEK 1989], którzy do chrematonimów 
zaliczają kilkanaście kategorii nazewniczych związanych z wytwórczą dzia-
łalnością człowieka. Nazwy firm razem z nazwami produktów i usług na-
zywane są logonimami [HORECKÝ 1994]. Z kolei rosyjscy onomaści zajmują 
minimalistyczne stanowisko w tej kwestii, chrematonim definiują jako na-
zwę obiektów kultury materialnej [SUPERANSKAJA 1973: 190-191]. Nazwy 
firm w ich ujęciu nazywane są ergonimami, czyli nazwami instytucji, bądź 
nomenami, jeśli są to firmy zajmujące się działalnością ekonomiczną, 
w ogólnej klasyfikacji zajmują one równorzędną pozycję obok toponimów 
czy bionimów [SRTO, 1988]. Stanowisko P. Zwolińskiego w kwestii zakresu 
chrematonimii bardziej chyba odpowiada stanowisku minimalistów4. Po-
dobne ujęcie proponuje Cz. Kosyl, definiując chrematonimy jako  
[…] nazwy własne niektórych materialnych wytworów ręki ludzkiej, przemysłowych lub ręko-
dzielniczych, jednostkowych lub seryjnych, takich, które nie są trwale związane z krajobrazem 
[KOSYL 2001: 447]. 
Dlatego nazwy pensjonatów, lokali gastronomicznych, kin, aptek 
proponuje rozpatrywać w ramach toponimii [KOSYL 2003: 370]. Zwolenni-
kiem maksymalistycznego zakresu jest E. Breza, jednakże i on dopuszcza 
rozpatrywanie niektórych nazw obiektów związanych z krajobrazem prze-
strzeni zamieszkiwanej przez ludzi jako mikrotoponimy [1998: 343-344]. 
Zatem w kwalifikacji nazw firm istotne okazuje się kryterium stałości 
związku obiektu z przestrzenią zamieszkaną przez ludzi.  
4 Tego zdania jest E. Breza (1988: 345), chociaż A. Gałkowski (2008: 15) uważa stanowisko P. 
Zwoleńskiego za pośrednie. 
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Niemniej można wskazać cały szereg artykułów dawniej publikowa-
nych i nowszych, w których nazwy pensjonatów, sklepów, aptek traktowane 
są jako chrematonimy, a nie mikrotoponimy. H. Gaczyńska-Piwowarska 
[2005], pisząc o nazwach pensjonatów i domów wczasowych, skupia się na 
obserwacji zmian, które musiały nastąpić w branży turystycznej, aby nadą-
żyć za wymaganiami konkurencyjności rynku. W artykułach, które były po-
święcone nazwom aptek, szczególnie tych, które pokazują ewolucję nazew-
nictwa w tej branży, zaobserwowano stopniowe odejście od topograficznej 
motywacji5. Mniejszy udział nazw o tej motywacji w nazwach sklepów czy 
aptek wiązać należy z intensywnymi zmianami gospodarczymi, wzrostem roli 
reklamy, konkurencyjnością. Kiedyś właściwie jedynym sposobem reklamy był 
szyld, ewentualnie ogłoszenie prasowe. Dziś nazwa przez reklamę telewizyjną 
dociera do szerokiego odbiorcy. Nie do końca też jestem przekonana do kwa-
lifikowania wyżej wymienionych rodzajów firm do urbonimii miejskiej, co 
proponuje M. Rutkiewicz [2000]. Funkcja nazwy sklepu czy apteki jest zupeł-
nie inna niż nazwy ulicy czy pomnika, chociaż łączy te nazwy to, że wyróżnia-
ją, indywidualizują i oznaczają obiekty aglomeracji miejskiej.  
Lata 70. XX w. i 80. XX w. pod względem badań materiałowych 
przynoszą więcej nowych opracowań. Powraca temat nazw will i pensjona-
tów (WAJDA 1973; KOSYL 1981), karczm [KLISIEWICZ 1986] i lokali gastro-
nomicznych (BREZA 1988); są to ujęcia lokalne – Zakopane (WAJDA 1973), 
regionalne – Tarnopolszczyzna [KLISIEWICZ 1986] bądź ogólnopolskie 
(KOSYL 1981). Zdecydowanie najczęściej omawiane są nazwy w postaci 
skrótowców czy zlepkowców jako zjawisko swoistej mody onimicznej, 
czemu towarzyszy element oceniający je pod względem poprawności 
[MŁODYŃSKI 1975; MIODEK 1976; KASPRZYK 1977; LASKOWSKI 1979].  
W latach 90. XX w. zainteresowanie chrematonimamii wzrasta, 
szczególnie dotyczy to nazw firm. Najwięcej odnotowuję artykułów po-
święconych nazwom sklepów w większości autorstwa E. Rzetelskiej-
Feleszko (1994; 1996), wśród nich są też ujęcia komparatywne [1997; 1998; 
1999]. W swoich opracowaniach Autorka nazwy sklepów traktuje bardzo 
szeroko: „[…] jako obiekty służące sprzedaży i kupowaniu dóbr lub usług, 
a więc także restauracje, kawiarnie i bary, apteki, księgarnie, biura turystycz-
ne i adwokackie, pośrednictwa w handlu nieruchomościami oraz pracownie 
rzemieślnicze ….” [2003: 185] i odróżnia je od nazw mniejszych lub więk-
szych firm [2003: 189]. Powstaje coraz więcej opracowań zajmujących się 
5 Mniej jest tego rodzaju nazw w porównaniu do lat przedwojennych (Sejffert 2005: 95). 
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nazwami różnych firm,6 zasadniczo są to artykuły [PRZYBYLSKA 1992; 
FRANK-KOZAK 1995; MAJKOWSCY 1996; ABRAMOWICZ 1998; MACH-
NICKA, RÓŻYCKA 1998] poza monografią Lewandowskiego [1992] poświę-
coną nazwom firmowym, głównie nazwom produktów, w której autor sto-
suje klasyczny model klasyfikacji semantyczno-formalnej. W tytułach opra-
cowań można zaobserwować większy stopień uszczegółowienia tematu, np. 
Hybrydalne nazwy poznańskich przedsiębiorstw [KORNASZEWSKI 1994], Funkcje 
kulturowe i językowe reklamy ulicznej [SAWICKA 1995], Made in Europa – leksy-
kalne zapożyczenia z języka angielskiego w polskim polu wyrazowym handlu i usług 
(CZAMARA 1996) czy Kierunki zmian w powojennym nazewnictwie Kielc [1945-
1995] [KOPERTOWSKA 1998]. W porównaniu z poprzednimi dziesięciole-
ciami mniej jest artykułów koncentrujących się tylko na skrótowcach i zlep-
kowcach [SAWICKA 1998]. Na uwagę zasługuje opracowanie M. Zboralskie-
go [1995], w którym nazewnictwo handlowe, usługowe czy przemysłowe 
ukazane zostało z perspektywy marketingowej. Nowe czasy, nowe formy 
działalności prowokują nowe tematy badawcze – np. nazwy biur matrymo-
nialnych [GALASIŃSCY 1990], zakładów pogrzebowych [PARZNIEWSKA 
1998], ale wraca też ponownie zainteresowanie nazwami lokali gastrono-
micznych [AFELTOWICZ 1998]. Są to ujęcia synchroniczne, którym towarzy-
szą jednakże często nowe ujęcia tematu. A. i D. Galasińscy w artykule Na-
zwy biur matrymonialnych [1990] wskazują na aspekt kulturowy i pragmatyczny 
analizowanych nazw. Kryterium podziału określają jako kryterium konota-
cyjne. Pomijają aspekt formalny w analizie podkreślając, że  
W tym wypadku o wiele istotniejsze, naszym zdaniem, jest to, jak dana nazwa może być odczyta-
na przez odbiorcę. Interesuje nas bowiem nazwa jako chwyt reklamowy, przyciągający klienta  
i w związku z tym skojarzenia, które wywołuje wydają się najważniejsze [1990: 104].  
Kryterium konotacyjne wykorzystuje w swoim opracowaniu poświęconym 
nazwom zakładów pogrzebowych także J. Parzniewska [1998]. 
W latach 90. XX w. podnosi się coraz częściej temat metodologii ba-
dawczych w onomastyce. A. Cieślikowa jeden ze swoich artykułów poświę-
ca metodom onomastycznym w badaniach różnych kategorii nazw wła-
snych. Zauważa, że „badania etymologiczne interesujące, a bardzo teraz do-
ceniane przez kognitywizm, i nie mniej interesujące słowotwórcze, nie 
wyczerpują problemów związanych z kreowaniem i funkcjonowaniem nazw 
własnych” [1996: 5]. Proponuje spojrzenie na nazwy własne pod kątem se-
mantyczno-stylistycznym, socjolingwistycznym, psycholingwistycznym 
i pragmatycznym [1996: 5]. Tylko wtedy uda się wydobyć wszystkie wartości 
6 W opracowaniach tych nie dzieli się materiału onomastycznego na nazwy sklepów i inne firmy. 
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występujące w nazwach własnych. Ciekawa jest także propozycja, by po-
równywać różne kategorie nazw własnych, ponieważ: „podstawowe różnice 
we właściwościach językowych różnych grup onimów płyną ze zróżnico-
wania cech obiektów świata zewnętrznego, odbitych w nazwach mieszczą-
cych się w poszczególnych kategoriach. Cechy musiały zostać zauważone 
i wyeksponowane przez nadających nazwy.” [1996: 7]. Tego typu badania 
mogłyby pomóc w rozstrzygnięciu pewnych otwartych kwestii w chremato-
nimii, np. traktowania niektórych onimów jako chrematonimy lub mikrotopo-
nimy. Lata 90. XX w. wieńczy kompendium wiedzy polskiej onomastyki Polskie 
nazwy własne. Encyklopedia [PNW 1998], w którym znajduje się też miejsce dla 
chrematonimii, wspomniany wcześniej artykuł E. Brezy Nazwy obiektów i insty-
tucji związanych z nowoczesną cywilizacją – chrematonimy [1998: 343-361]. 
W pierwszym dziesięcioleciu XXI wieku dorobek polskiej onomasty-
ki wzbogaca się o szereg niezwykle ważnych publikacji, w których przed-
miotem rozważań są w dużej mierze teoretyczne problemy nie tylko chre-
matonimii, ale onomastyki w ogóle. Syntetyczne opracowanie chrematoni-
mii znajdziemy w artykule Cz. Kosyla Chrematonimy, w tomie Współczesny 
język polski pod redakcją J. Bartmińskiego [2001] i haśle chrematonimia (Pol-
ska), również jego autorstwa, zawartym w drugim tomie Słowiańskiej onoma-
styki, pod red. E. Rzetelskiej-Feleszko i A. Cieślikowej [2003]. 
Powstało wiele opracowań będących zbiorem artykułów poświęco-
nych onomastyce, których przedmiotem są ujęcia materiałowe i teoretycz-
ne: Onomastyka polska a nowe kierunki językoznawcze [CZACHOROWSKA, 
SZEWCZYK 2000], Onomastyka u progu nowego wieku: metodologia, terminologia, 
kierunki badań. XIII Ogólnopolska Konferencja Onomastyczna [BIOLIK 2003a], 
Metodologia badań onomastycznych [BIOLIK 2003b], Nazwy własne w języku, kultu-
rze i komunikacji społecznej (MRÓZEK 2004); Nazwy mówią [PAJĄKOWSKA-
KENSIK, CZACHOROWSKA, CIEŚLIKOWA 2004], Przeszłość, teraźniejszość i przy-
szłość polskiej onomastyki [ŁOBODZIŃSKA 2005], Onomastyka regionalna [DUMA 
2006], Nowe nazwy własne – nowe tendencje badawcze [CIEŚLIKOWA, CZOPEK-
KOPCIUCH, SKOWRONEK 2007]. 
Zwracają w tym okresie uwagę opracowania R. Mrózka, w których 
autor omawia istotne dla współczesnej onomastyki zagadnienia. W artykule 
Współczesna lingwistyka a sfera onimiczna języka dokonuje uogólnionego prze-
glądu dorobku polskiej onomastyki na tle koncepcji językoznawczych:  
Należy jednak zasygnalizować, że imponujące efekty polskich badań onomastycznych, koncentru-
jących się w zasadniczej części na jednostkowych i systemowych, dawnych i współczesnych, re-
gionalnych i ogólnopolskich oraz słowiańskich faktach topo- i antroponimicznych, ujmowanych 
synchronicznie i diachronicznie, stratygraficznie i rozwojowo, interpretowanych etymologicznie 
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i słowotwórczo, wiążą się przede wszystkim z nurtem badań materiałowych. Podejmowano jed-
nak także próby stworzenia teoretyczno-metodologicznych podstaw analizy językowej nazw wła-
snych, procesów ich kształtowania się i funkcjonowania w obiegu komunikatywnym [MRÓZEK 
2000: 33].  
Zgłasza też pewne postulaty, między innymi, by nie przenosić automatycz-
nie metod analizy systemu apelatywnego na system proprialny. Ponadto, by 
współcześnie zainteresowania badawcze koncentrować, poza semantyka 
proprialną – na wykrywaniu i rejestrowaniu w charakterystyce nazw wła-
snych determinantów wewnętrzno- i zewnętrznoonimicznych, potwierdza-
jących tezę, że nomina propria są specjalną realizacją dyspozycji nominacyj-
nych języka, a także tezę, że w fazie postnominacyjnej funkcję i formę tych 
nazw w obiegu społeczno-komunikacyjnym kształtują swoiste wymogi oraz 
uwarunkowania tekstowo-sytuacyjnego użycia elementów językowych 
[MRÓZEK 2004: 13-14].  
Obok artykułów, w których dokonano syntezy dokonań polskich 
onomastów, wyznaczono nowe kierunki badań, powstają artykuły o charak-
terze materiałowym, które dotychczas nie były przedmiotem opracowań: 
nazwy agencji towarzyskich [SIWIEC 2000], uczelni wyższych [DACEWICZ 
2007] i szkół językowych [SZELEWSKI 2004], kawiarenek internetowych 
(ŚWITAŁA-CHEDA 2008a) czy agencji ochrony [ŚWITAŁA-CHEDA 2008b] lub 
były: sklepów [RZETELSKA-FELESZKO 2000], zakładów pogrzebowych 
(BREZA 2005), aptek [RUTKIEWICZ 2000; SZEWCZYK 2003; SEIFFERT 2005, 
ŁOBODZIŃSKA 2001], lokali gastronomicznych [AFELTOWICZ 2000], pen-
sjonatów [GACZYŃSKA-PIWOWARSKA 2005], w niektórych omawiane są na-
zwy różnych branż [SIWIEC 2010; MATUSIAK, ZAWILSKA 2007]. Mamy uję-
cia komparatywne, np. Systemy onimiczne różnych języków a językowe obrazy świa-
ta… [JĘDRZEJKO 2000], uwzględniające najnowsze propozycje badawcze 
czerpiące z dorobku lingwistyki kulturowej [RZETELSKA-FELESZKO 2003], 
pragmalingwistyki [RUTKOWSKI 2001; SZELEWSKI 2004], psycholingwistyki 
[ŁOBACZ, MIKOŁAJCZAK-MATYJA 2002]. Coraz częściej dostrzega się mar-
ketingowy wymiar nazewnictwa firmowego, stąd artykuły, w których auto-
rzy starają się wskazać na środki językowe, służące do osiągania marketin-
gowego celu: Nazwy na sprzedaż. O nazewnictwie na usługach marketingu (Rut-
kowski 2003) czy Nazwy własne na sprzedaż, czyli funkcje nazw firm handlowych 
i usługowych w marketingu [JAROS 2008]. Kontynuowane są ujęcia nazewnictwa 
firm w perspektywie diachronicznej [KOPERTOWSKA 2000, 2001, 2005]. 
Wśród publikacji ostatnich dziesięciu lat zwraca uwagę rozprawa 
A. Gałkowskiego Chrematonimy w funkcji kulturowo-użytkowej… [2008]. 
W pracy Autor opiera się na szerokiej, kulturowej definicji chrematonimu 
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i formule użytkowości językowej, dotąd niewykazywanej w badaniach 
chrematonomastycznych. Użytkowość rozumie jako potencjał pragmatycz-
no-komunikacyjny chrematonimu [2008: 51]. Takie ujęcie w pełni ukazuje 
potencjał, jaki kryje chrematonimia marketingowa, która jest przedmiotem 
opracowania w wymienionej wyżej pracy, obok chrematonimii społeczno-
ściowej i ideacyjnej. Chrematonimii marketingowej poświęcona jest także 
publikacja A. Siwca [2012], gdzie przedmiotem badań są nazwy firmy, ale 
ukazane z perspektywy miasta. Autor swą rozprawą wpisuje się w cykl ba-
dań nad nazewnictwem miejskim. 
Po przeanalizowaniu literatury przedmiotu wyraźnie zarysowuje się 
problematyka badawcza – nazw firm na tle badań onomastycznych i kon-
cepcji językoznawczych.  
1) Pierwsze publikacje mają charakter materiałowy i w analizie wykorzy-
stywane są metody strukturalistyczno-etymologiczne, jednakże odnaj-
dziemy tam także uwagi wskazujące na funkcjonalny czy kulturowy
aspekt badanych onimów. Pojawiają się zasadniczo dopiero w latach
60. XX w., wcześniej polska (również słowiańska) onomastyka zdomi-
nowana była badaniami antroponimicznymi i toponimicznymi. Opra-
cowania teoretyczne dotyczą definicji chrematonimów, ich miejsca i za-
kresu w onomastyce.  
2) Na przełomie lat 60. XX w. i 70. XX w., w językoznawstwie prym wio-
dą badania socjolingwistyczne, ale w badaniach nad nazwami firm, pre-
ferowane są nadal ujęcia strukturalistyczno-etymologiczne.
3) Począwszy od lat 90. XX w. coraz mniejszą rolę odgrywa analiza for-
malno-semantyczna, ustępując stopniowo miejsca analizie semantycz-
nej w kontekście lingwistyki kulturowej [zob. BADYDA 2007].
4) Jednakże dopiero z początkiem XXI wieku R. Mrózek [2002, 2004,
2007] postuluje, aby postawić na rozwój metodologii onomastyczno-
kulturowej i proponuje wyodrębnienie onomastyki kulturowej. Poja-
wiają się także opracowania wykorzystujące metodologię pragmatyki
bazującej na aksjomatach onomastyki kulturowej.
Myślę, że istotne dla poszerzenia horyzontów badawczych byłoby 
czerpanie z doświadczeń specjalistów od marketingu, którzy zawodowo 
zajmują się kreowaniem nazw firm. Interesujące byłyby ujęcia uwzględniają-
ce w większym stopniu „realnego, statystycznego bądź profilowanego” od-
biorcę nazwy. W interpretacji nazwy, funkcjonującej współcześnie, badacz 
wykorzystuje motywację uzyskana od kreatora nazwy, który tworząc nazwę 
wypełnioną określoną treścią (wyłączywszy na początkowym etapie funk-
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cjonowania skrótowce, logatomy czy zlepkowe pozbawione asocjacji), opie-
ra się na swojej znajomości języka i kultury, zakładając jednocześnie iden-
tyczną lub podobną wiedzę oraz percepcję świata u odbiorcy – potencjalne-
go klienta7. Prowadząc zajęcia specjalizacyjne ze studentami z namingu (kre-
owania nazw firm) niejednokrotnie przekonałam się, że interpretacja nazwy 
przez odbiorcę często różni się od intencji kreatora nazwy. W profesjonal-
nych agencjach reklamy, aby temu zapobiec, w procesie tworzenia nazwy, 
testowania „faworytek namigowych” przed wejściem na rynek używa się 
ankiety opracowywane przez specjalistów wykorzystujących wiedzę z psy-
chologii, socjologii i lingwistyki, przeprowadzane w starannie wyznaczonych 
grupach docelowych (ewentualnych klientów). Celem tych ankiet jest skon-
frontowanie, czy skojarzenia, jakie ma wywoływać nazwa, składająca się na 
tożsamość marki, spójne są rzeczywistymi skojarzeniami klienta8. Uwzględ-
nienie w badaniach lingwistycznych tego rodzaju ankiet jest dosyć praco-
chłonne, ale może dostarczyć ciekawych materiałów do interpretacji nazwy 
w ujęciach kognitywnych. 
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Summary 
The names of  companies as an object of  scientific linguistic 
The article reviews the literature in which author studied the names 
of  companies. The collected literature was traced in terms of  chronological 
order. Author examined in which period studies devoted to the names of  
companies first appear and development of  research intensity on this class 
of  names. Author examined naming the branches and to what degree it was 
the subject of  analysis. He also took account of  research methods, allowing 
to see how traditions of  polish research chrematonymy developed and what 
are the new trends in research. 
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